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hoe begint u ermee?
“E	mployer	 Branding	 is	 het	 promoten,	 binnen	én	 buiten	 de	 onderneming,	 van	 een	 duide-
lijk	 beeld	 over	 wat	 de	 onderneming	 verschillend	
maakt	als	werkgever.	‘Binnen	én	buiten	de	onder-
neming’	 is	 misschien	 wel	 het	 belangrijkste	 ele-
ment	 in	 die	 definitie”,	 stelt	 Saartje	 Cromheecke,	
die	aan	de	Universiteit	Gent	doctoraal	onderzoek	
voert	 naar	 ‘employer	 branding’	 binnen	 het	 on-
derzoeksteam	 van	 professor	 Filip	 Lievens	 in	 het	
Department	of	Personnel	Management,	Work	and	
Organizational	Psychology.
“Wat	 je	 op	 de	 arbeidsmarkt	 uitstraalt	 als	 werk-




tegelijk	 heel	 hiërarchisch	 georgani-
seerd	 zijn,	 kunnen	 nooit	 hun	 ‘best	 fit’	
vinden.	 Ze	 trekken	niet	 de	meest	 pas-
sende	mensen	aan.	Het	beeld	dat	ze	in	
dat	geval	communiceren,	is	er	één	van	
nakende	 teleurstelling	 voor	 toekomstige	 mede-






“Employer	 branding	 komt	 uit	 het	 domein	 van	 de	
marketing	 en	 vertoont	 veel	 raakpunten	met	 pro-
ductmarketing.	 Meer	 en	 meer	 worden	 in	 rekru-
tering	marketingmetaforen	 en	 –jargon	gebruikt”,	
constateert	 Cromheecke.	 “Jobs	 zijn	 in	 die	meta-
foor	producten,	 de	werkgever	geldt	 als	producent 





om	 consumenten	 voor	 hun	 product	 te	 laten	 kie-




reclame	 voor	 producten,	maar	 het	 is	 slechts	 het	
sluitstuk	van	een	grotere	puzzel.”
Wie	slaagt	 in	de	creatie	van	een	sterk	
merkconcept	 in	 de	 hoofden	 van	 con-
sumenten	 of	 sollicitanten,	 heeft	 een	
stapje	 voor.	 Cromheecke:	 “Een	 sterk	
merkconcept	doet	de	verkoop	van	pro-
ducten	 stijgen,	 en	 kan	 ook	 het	 aantal	
gewenste	sollicitanten	optrekken	door	






 1.	De ontwikkeling van een sterk werkgeversimago
“Uit	 een	 meta-analyse	 van	 2005,	 getiteld	 ‘Appli-
cant	 attraction	 to	 organizations	 and	 job	 choice’,	
Hebt u al een ‘employer brand’? Is dat wel een nuttige investering in tijden 
van crisis? En hoe begint u er dan mee? Met haar doctoraal onderzoek naar 
‘employer branding’ gaat Saartje Cromheecke op zoek naar gefundeerde 
 inzichten en antwoorden. Mede daardoor zijn aan de Universiteit Gent een 
verhelderend instrumenteel-symbolisch framework en een praktisch stap-
penplan ontwikkeld die aantonen dat ‘employer branding’ heel wat méér is 
dan een advertentie kopen.
























van bij marketing 
haalt, is HR dan 
wel de juiste 
betrokken partij?
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blijkt	 dat	 het	 werkgeversimago	 als	 een	 geheel	
één	van	de	belangrijkste	determinanten	is	voor	de	
aantrekkelijkheid	van	een	onderneming	als	werk-
gever.	 En	 dus	 niet	 op	 de	 eerste	 plaats	 de	 lonen,	
vakantiedagen	of	voordelen.	Het	werkgeversimago	
primeert	 en	 daarom	moet	 een	 ‘employer	 brand’	
vooral	dat	imago	uitstralen.”
 2.	De ontwikkeling van een onderscheidend imago
“De	onderneming	 is	niet	de	enige	op	de	arbeids-
markt	en	moet	zich	daarvan	ten	volle	bewust	zijn.	
Welke	 andere	 ondernemingen	 werven	 dezelfde	
profielen	 aan?	 Welke	 concurrenten?	 En	 wat	 zijn	
de	 elementen	 die	 een	 onderneming	 onderschei-
dend	maakt	als	werkgever?”	Op	deze	manier	sluit	
‘employer	 branding’	 naadloos	 aan	bij	 strategisch	
HRM.
 3.	Het aantrekken en behouden van talent
“Talent	 moeten	 we	 hier	 vooral	 als	 de	 ‘best	 fit’	
zien.	Mensen	 die	 zich	 goed	 voelen	 in	 een	 orga-
nisatie	 zullen	 meer	 ondernemen	 en	 zijn	 pro-






















‘open	 organisatie’	 voorstelt,	 terwijl	 de	
leiderschapsstijl	 slechts	weinig	 ideeën	
van	bij	de	medewerkers	valideert,	dan	















Om	 de	 onderdelen	 van	 de	 optimale	 ‘employer	
brand’	 te	 kunnen	 identificeren,	 gebruikt	 het	 on-
derzoeksteam	 het	 ‘instrumenteel-symbolisch	
framework’.	 “Dat	 vindt	 zijn	 oorsprong	 in	marke-
ting	en	is	door	ons	toegepast	binnen	HR”,	vertelt	
Cromheecke.	 “De	 instrumentele	 dimensie	 bevat	
concrete	 en	 objectieve	 kenmerken	 van	 de	 job	 en	




“De	 symbolische	 dimensie	 daarente-
gen	is	een	afleiding	die	individuen	ma-
ken	 omtrent	 subjectieve	 en	 abstracte	
eigenschappen	 van	 de	 organisatie.	 Ze	
bevat	alles	wat	bijdraagt	 tot	de	 ‘brand	
personality’,	ook	al	jargon	uit	de	marke-
tingwereld,	 dat	 de	 persoonlijkheid	 van	
de	 organisatie	 of	 het	werkgeversmerk	
vormt.	Ze	beantwoordt	aan	diepmenselijke	noden	
zoals	 zelfexpressie.	 Vaak	 appelleren	 de	 elemen-
ten	 van	 de	 ‘employer	 brand’	 uit	 de	 symbolische	
dimensie	aan	één	of	meer	van	de	vijf	grootste	per-
soonlijkheidskenmerken,	ook	de	‘Big	5’	genoemd:	
extraversion, agreeableness, openness to experien-
ces, emotional stability en conscientiousness.	 De	
symbolische	dimensie	bevat	daarom	waarden	die	






“Allereerst moet een organisatie 
weten welke doelgroep ze wil 
aanspreken met de ‘employer 
brand’. Tot wie wil ze zich richten 
voor rekrutering en voor retentie?”
©	Hendrik	De	Schrijver
Het is zeer 
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de	 symbolische	 kenmerken	 worden	 in	
de	 vragenlijst	 gerelateerd	aan	de	aan-
trekkelijkheid	 van	 de	 organisatie	 als	
werkgever.”
 Analyse
“In	 de	 analyse	 gaan	 we	 na	 welke	 van	
de	 vooropgestelde	 elementen,	 zowel	
instrumenteel	als	symbolisch,	effectief	
de	attractiviteit	 van	de	organisatie	als	werkgever	
bepalen.	 Hier	 komen	 de	 krachtigste	 elementen	
boven	water.”
 Benchmark
“Via	 benchmarks	 met	 concurrenten	 op	 de	 ar-
beidsmarkt	 op	 de	 elementen	 die	 uit	 de	 analyse	
naar	voren	kwamen,	kunnen	de	onderscheidende	
elementen	 geïdentificeerd	 worden.	 De	 bench-
mark	duidt	aan	welke	instrumenteel-symbolische	
elementen	de	organisatie	uniek	maken	op	de	ar-









De twee kernzaken van ‘employer 
 branding’
“Nu	 kunnen	 organisaties	 gerichte	 interventies	
ontwikkelen	om	hun	imago	te	managen	of	de	be-
staande	perceptie	te	laten	evolueren	met	als	doel	







nisatie	 nu	 een	 ‘value	proposition’	 die	 alle	 krach-
tige	elementen	kernachtig	en	begrijpbaar	samen-
organisatie	als	werkgever.	Dat	geldt	zowel	voor	de	
potentiële	 sollicitanten	 op	 de	 arbeidsmarkt,	 als	
voor	de	huidige	medewerkers.	 “Maar	 in	de	 sym-











“Maar	 opgelet,	 op	 het	 moment	 van	 de	 waarheid,	
eens	ze	overtuigd	zijn	dat	de	organisatie	een	pas-
send	 imago	 heeft,	 laten	 veel	 sollicitanten	 de	 be-
slissing	 ‘ik	 solliciteer’	 eveneens	 afhangen	 van	
instrumentele	 elementen	 zoals	 de	 plaats	 van	 te-
werkstelling	en	de	vereisten	 in	de	 jobbeschrijving.	








sonnel	 Management,	 Work	 and	 Organizational	
Psychology	van	de	Universiteit	Gent	heeft	ook	een	
stappenplan	klaar	om	alle	elementen	in	elkaar	te	
passen:	 “Een	 organisatie	 zou	 best	 beginnen	met	
een	 imago-auditproces.	Daarna	volgt	een	tweede	
proces	 met	 de	 ontwikkeling	 van	 de	 ‘employer	
brand’	zelf.”





“Allereerst	 moet	 een	 organisatie	 weten	 welke	
doelgroep	 ze	 wil	 aanspreken	 met	 de	 ‘employer	
brand’.	 Tot	 wie	 wil	 de	 onderneming	 zich	 richten	
voor	rekrutering	en	voor	retentie?	Voor	wie	is	het	
werkgeversmerk	bestemd?	Met	andere	woorden:	


















 Interne en externe communicatie
“Nu	 kunnen	 organisaties	 de	 ontwikkelde	 ‘value	




catie	 van	 een	 ‘employer	 brand’	 in	 re-
clameboodschappen	is	het	geloofwaar-
digst	 wanneer	 de	 medewerkers	 zelf	















verandert	 voortdurend	 en	 daardoor	 veranderen	
ook	 de	 elementen	 die	 mensen	 het	 sterkst	 aan-
spreken	in	een	organisatie.


















te trekken en 
medewerkers te 
behouden, blijven 








ALLE WEGEN LEIDEN NAAR OOSTENDEALLE WEGEN LEIDEN NAAR OOSTENDE
OOSTENDE HEEFT EEN HOGE 
IMPACT OP UW PRESTATIES
HET OOSTENDE CONVENTION BUREAU
Het Oostende Convention Bureau bestaat inmiddels 15 jaar. 
Voor de organisatie van een teambuildingactiviteit voor uw 
personeel, een familiedag voor uw klanten, een corporate 
event en zelfs een congres werkt het professionele team van 
specialisten een boeiend programma op maat uit. Het team 
helpt u op weg om de juiste verfrissende keuze te maken, 
afgestemd op uw budget en aantal deelnemers. 
U heeft de keuze uit ons gevarieerd aanbod aan team-
buildingactiviteiten, gaande van sportieve en avontuurlijke 
teambuildings over culinaire en culturele activiteiten tot 
workshops en incentives op maat. Graag stellen we u onze 
recentste High Impact Team Building voor.
HIGH IMPACT TEAM BUILDING
Met deze gloednieuwe teambuilding bouwen we aan hechte, 
gemotiveerde teams die door  samen te werken buitengewone 
prestaties neerzetten. De buitensportactiviteiten zijn geen 
doel op zich, maar slechts een middel om de deelnemers 
bewust te maken van hun eigen functioneren en om hun 
interpersoonlijke vaardigheden te verfi jnen. 
Teambuilding met de aanwezigheid van een coach levert 
bij een dagje fun in Oostende een immense meerwaarde 
op voor uw organisatie. Het is deze unieke aanpak, de 
combinatie teambuilding-coaching, die er voor zorgt dat er 
na afl oop van het event échte impact is op de werkvloer. 
Deze High Impact Teambuilding kan toegepast worden 
op diverse activiteiten: beachbuilding, koloniseer Fort 
Napoleon, operatie Fort Napoleon en sailing. 
Hebben we uw interesse gewekt? 
Neem gerust contact op met onze medewerkers voor 
een voorstel op maat: meet@visitoostende.be. 
Oostende Convention Bureau / Toerisme Oostende vzw
Monacoplein 2 8400 Oostende / Tel. : +32 (0)59 255 317 / Fax: +32 (0)59 703 477
www.meet-in-oostende.be  / meet@visitoostende.be
OOSTENDE CONVENTION BUREAU
•  VERFRISSENDE IDEEËN
•  LOGISTIEKE ONDERSTEUNING
•  VOORSTEL OP MAAT
•  BEGELEIDING
•  UNIEKE VENUES
•  BEACH FUN
•  VESCHE VIS
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